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기존 연구에서는 프리미엄 가격과 시장 점유율이라는 브랜드 시장성과 정보가 브랜드 자산의 구성
요소인 품질지각이나 선호도에 차별적인 영향을 줄 수 있음을 보여주었다. 특히 이러한 브랜드 시장
성과 정보 유형에 따른 차별적 효과는 제품 이미지의 유형과 제품군 내 품질편차 정도와 같은 제품
특성 변수들에 따라 달라질 수 있음을 보여주었다. 본 연구에서는 브랜드 시장성과 정보가 브랜드 평
가에 미치는 차별적 영향에 있어 기존 연구가 제시한 제품특성 변수의 조절적 효과 이외에 개인특성
변수의 조절적 효과를 살펴보았다. 즉, 개인특성 변수인 자기관, 가격 인식, 브랜드 몰입의 유형에 따
라 브랜드 시장성과 정보 유형에 따른 효과가 어떻게 달라질 수 있는가를 알아보았다.
실험결과, 브랜드 시장성과 정보 중 프리미엄 가격 정보에 대해서는 독립적인 자기관 및 긍정적 가
격 인식을 가지고 있으며, 브랜드에 대해 정서적 몰입을 하는 소비자들이 더욱 긍정적인 평가를 하였
다. 그러나 시장 점유율 정보에 대해서는 상호의존적인 자기관 및 부정적 가격 인식을 가지고 있으
며, 브랜드에 대한 계산적 몰입을 하는 소비자들이 더욱 긍정적인 평가를 하였다. 마지막으로, 본 연
구결과의 이론적 및 실무적 시사점, 그리고 본 연구의 한계점 및 향후 연구방향에 대해서 논의하였다.
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I. 서 론

(market share)이다(Chaudhuri and Holbrook
2001). 프리미엄 가격을 통한 시장성과는 동일
시장 내 경쟁 브랜드 대비 상대적으로 높은 가

오늘날 많은 제품들이 성숙기에 접어들고 있

격으로 브랜드가 판매되는 것을 의미하며, 이를

으며, 기업 간의 기술이전이나 모방이 쉬워짐에

통해 기업은 경쟁 브랜드 보다 높은 이익을 가

따라 기업들이 제품 속성의 차별화를 통해 경

져올 수 있다. 또한 시장 점유율을 통한 시장성

쟁우위를 달성하기는 점점 힘들어지고 있다. 따

과는 동일 시장 내 경쟁 브랜드 대비 상대적으

라서 기업들은 브랜드를 경쟁자와 차별화하기

로 보다 많은 수의 브랜드가 판매되는 것을 의

위한 전략적 수단으로 사용하기 위하여, 브랜드

미하며, 기업은 경쟁 브랜드 보다 높은 매출을

자산(brand equity)을 구축하고(building), 활용

달성할 수 있게 된다(Chaudhuri and Holbrook

하며(leveraging), 강화하려는(reinforcing) 다양

2001). 프리미엄 가격과 시장 점유율을 통한 성

한 노력을 기울이고 있다(Keller 2003).

과는 높은 브랜드 자산을 통해 구축된 소비자

기존 연구들에서 제시된 브랜드 자산의 구성

충성도에 의해 나타나게 된다. 즉, 강력한 브랜

요소들을 살펴보면, Aaker(1991)는 브랜드 충

드 자산은 소비자들의 브랜드 충성도를 높여줄

성도, 브랜드 인지도, 지각된 품질, 브랜드 연

수 있으며(Aaker 1991; Dick and Basu 1994),

상, 기타 독점적인 브랜드 자산을 구성 요소로

높은 브랜드 충성도를 가진 소비자들은 그 브

제시하였으며, Keller(1993)는 브랜드 인지도와

랜드가 경쟁 브랜드가 제공하지 못하는 독특한

브랜드 이미지로 구성된 소비자 지식 구조를 브

속성을 제공한다고 생각하기 때문에, 경쟁 브랜

랜드 자산이라고 보았다. 또한 Fournier(1998)

드보다 높은 가격을 지불할 의향을 가지게 된

는 브랜드와 고객과의 관계가 브랜드 자산의

다(Jacoby and Chestnut 1978; Pessemier 1959;

중요한 구성 요소라고 주장하였다. 이와 같이

Reichheld 1996). 또한 브랜드 충성도가 높은

기존 연구들에서 브랜드 자산을 구성하는 요소

소비자들은 반복구매를 하기 때문에 경쟁 브랜

들이 무엇인가에 대해서는 여러 관점들이 제시

드 대비 보다 높은 시장 점유율을 가져올 수

되어왔지만 공통적으로 제시하고 있는 부분은

있다(Assael 1998).

강력한 브랜드 자산이 구축되면 기업에게 긍정

이와 같이 브랜드 자산과 브랜드 시장성과에

적인 성과를 가져다 줄 수 있다는 것이다. 따라

관한 연구들은 브랜드 자산을 원인으로 보고,

서 브랜드 자산을 통해 기업이 얻을 수 있는

그 결과로써 브랜드 시장성과에는 무엇이 있는

시장성과들에 대한 여러 연구들이 수행되어왔

가에 대해 살펴보았다. 그러나 브랜드를 통해

는데(Bello and Holbrook 1995; Chauduri and

기업이 얻을 수 있는 시장성과는 항상 브랜드

Holbrook 2001; Kamakura and Russel 1993;

자산의 결과로써의 역할만을 수행하는 것은 아

Simon and Sullivan 1993), 그 중 대표적으로

니다. 브랜드에 대한 프리미엄 가격과 시장 점

기업이 얻을 수 있는 성과로 제시된 것은 프

유율 정보는 소비자가 지각할 수 있는 제품 품

리미엄 가격(premium price)과 시장 점유율

질에 대한 단서(cue) 혹은 신호(signal)로서도
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작용할 수 있다(Hellofs and Jacobson 1999;

자산의 구성 요소인 품질지각이나 선호도에 차

Katz and Shapiro 1985; Olson 1972, 1977;

별적인 영향을 줄 수 있음을 보여주었다. 구체

Rao and Monroe 1988, 1989). 즉, 소비자들이

적으로 살펴보면, 브랜드 시장성과 정보 중에서

어떠한 브랜드가 동일 제품군에서 상대적으로

프리미엄 가격 정보가 제시되었을 경우 이러한

경쟁 브랜드 대비 높은 가격으로 팔리고 있다

정보는 브랜드의 품질에 대한 직접적인 단서로

는 정보(프리미엄 가격 정보)를 접했을 경우,

서의 역할을 하지만, 시장 점유율 정보는 품질

그 브랜드가 우수한 품질의 제품을 만들어 내

에 대한 간접적이고 다소 임의적인 단서로서의

기 위해 높은 생산비용이 투입되어 가격이 높

역할을 수행하므로 프리미엄 가격 정보가 제시

을 것이라고 생각하여 브랜드에 대한 지각품

되었을 경우 보다 높은 품질 지각 및 선호도가

질 및 선호도에 긍정적인 영향을 미치게 된다

나타남을 발견하였다. 또한 이러한 브랜드 시장

(Gerstenr 1985; Szymanski, Bharadwaj, and

성과 정보 유형에 따른 차별적 효과는 제품 이

Varadarajan 1993). 또한 소비자들이 동일 제품

미지의 유형(상징적 vs. 기능적)과 제품군 내

군에서 가장 많이 팔리는 브랜드라는 정보(시

품질편차 정도(높음 vs. 낮음)와 같은 제품특성

장 점유율 정보)에 접했을 경우에도 눈덩이 효

변수들에 따라 달라질 수 있음을 보여주었다.

과(snowball effect) 및 악대차 효과(bandwagon

하지만 소비자들의 구매 행동은 단순히 제품

effect)를 통해 브랜드에 대한 지각품질 및

의 특성에 의해서만 영향을 받는 것이 아니라,

선호도에 긍정적인 효과를 가져 올 수 있다

개인의 특성에 의해서도 영향을 받게 된다(이

(Becker 1991; Hellofs and Jacobson 1999). 실

학식 외 2006). 즉, 소비자들이 제품을 구매하

제로 많은 기업들이 자사 브랜드의 광고에서

는 이유는 제품을 통해 자아를 형성할 수 있고

프리미엄 가격 또는 높은 시장 점유율을 암시

(Belk 1988; Richins 1994), 자신을 다른 사람

하는 정보를 제시함으로서 자사 브랜드에 대한

과 구별할 수 있는 자기 표현(self-expression)

선호를 강화시키기 위해 노력하고 있다. 예를

의 욕구를 만족시킬 수 있기 때문이다(Escalas

들어, ‘LG 전자’는 “세계에서 가장 많이 팔린

and Bettman 2005). 결국 개인이 어떠한 특성

에어컨, 휘센” 이라는 광고 슬로건을 통해 에어

을 가지고 있는가에 따라 동일한 제품 및 브랜

컨 시장에서의 시장 점유율이 가장 높다는 사

드에 대한 정보에 대해 다른 평가를 할 수 있

실을 소비자들에게 보여주고 있으며, ‘현대 카

으므로, 제품의 특성에 따른 브랜드 영향력뿐만

드’의 경우 “보라색은 누구에게나 허용된 색이

아니라 전반적인 소비자 행동에 많은 영향을

아니다”라는 광고 슬로건을 통해 해당 카드의

줄 수 있는 소비자 개인 특성들의 브랜드에 대

프리미엄 가격 및 혜택을 강조하고 있다. 따라

한 영향력도 반드시 연구될 필요성이 있을 것

서 전성률 외(2003)의 연구에서는 기업이 브랜

이다. 따라서 본 연구는 전성률 외(2003)가 제

드 자산을 통해 시장성과를 얻을 수 있다는 기

시한 제품특성 변수 이외에 개인특성 변수가

존 연구들과는 다르게, 프리미엄 가격과 시장

브랜드 시장성과 정보 유형에 어떠한 조절적

점유율이라는 브랜드 시장성과 정보가 브랜드

영향을 미치는가를 살펴봄으로써, 기존 연구의
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범위를 확장시키고자 하였다. 즉, 개인특성 변

과 외부와의 관계를 통해 형성되는 상호의존적

수인 자기관(self-construal), 가격 인식(price

자기관(interdependent self-construal)으로 구

perception), 브랜드 몰입(brand commitment)

분된다(Aaker and Lee 2001; Markus and

에 따라 브랜드 시장성과 정보 유형이 브랜드

Kitayama 1991). 또한 이러한 자기관의 유형과

평가에 미치는 효과가 어떻게 달라질 수 있는

유사한 개념으로 장의존성(field-dependency)과

가를 알아볼 것이다. 이를 통해 기업은 개인 특

장독립성(field-independency)이 있는데(Witkin

성에 따라 브랜드 시장성과 정보를 광고나 홍

and Goodenough 1981), 주로 정보처리와 같은

보 등의 커뮤니케이션 전략에 활용할 수 있을

인지적 차원에서의 개인의 관점의 차이를 구별

뿐만 아니라, 목표 시장의 소비자에게 적합한

하는데 사용하기 때문에, 인지적 차원뿐만 아니

브랜드 전략 수립에 기여할 수 있을 것으로 판

라 감정 및 행동적 차원에서 개인의 관점 차이

단된다.

를 설명하는 자기관과는 이론적 활용 차원에
있어 서로 차이가 있다고 볼 수 있다.
기존의 자기관에 대한 연구들에서 자아(self)

Ⅱ. 이론적 배경 및 가설의 설정

는 개인 혹은 집단이 속한 사회문화적 맥락 속
에서 형성된 산물이기 때문에, 자기관은 문화에
영향을 받아 형성되며 서양 문화권은 독립적

2.1 브랜드 시장성과 정보 유형과
자기관 간의 상호작용

자기관이 강한 반면 동양 문화권은 상호의존적
자기관이 강한 것으로 나타났다(Markus and
Kitayama 1991; Triandis 1989). 하지만 최근

자기관(self-construal)이란 자아(self)에 대한

연구들에서는 같은 문화 내에서도 개인을 둘러

개인의 관점 및 자아도식(self-schema)의 구조

싼 여러 상황적인 요인을 통해 자기관이 다르

를 의미한다(Cross, Morris, and Gore 2002;

게 형성될 수 있다는 것이 밝혀졌으며(Agrawal

Lee, Aaker, and Gardner 2000; Markus and

and Maheswaran 2005; Briley, Morris, and

Kitayama 1991). 즉, 자신과 다른 사람과의 관계

Simonson 2000; Ng and Houston 2006; Triandis

로 인해 나타나는 생각(thought), 감정(feeling),

1995), 개인은 두 가지 유형의 자기관을 모두

행동(action)을 뜻하며(Singelis 1994), 어떠한

가지고 있으므로, 어떠한 개인이 독립적 자기관

현상에 대한 자신의 관점, 평가, 행동을 설명

을 가지고 있거나 상호의존적 자기관을 가지고

해 줄 수 있는 중요한 요소이다(Markus and

있다는 것은 단지 강도의 차이일 뿐이라는 연구

Kitayama 1991). 자기관은 개인의 생각, 감정,

결과가 나타났다(Aaker and Lee 2001; Brewer

행동이 어떠한 기준에 따라 형성되는가에 따라

and Gardner 1996). 따라서 하나의 문화권 내

두 가지 유형으로 나눌 수 있다. 즉, 개인의 생

에서 개인들 각각의 편차를 생각해 볼 때 한

각, 감정, 행동이 내부의 기준에 따라 형성되

문화권 내에 개인들이 모두 동일한 자기관을

는 독립적 자기관(independent self-construal)

가지고 있다고 일반화시키기에는 무리가 있으
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므로(Triandis, Chen, and Chan 1998), 자기관

자들의 경우에는 집단의 혜택을 강조하는 설득

을 사회나 문화와 같은 거시적 환경의 요인으

메시지가 더욱 효과적인 영향력을 발휘하였다

로만 한정적으로 생각할 것이 아니라, 개인 특

(Han and Shavitt 1994). 이러한 결과가 나타

성 차원의 요인으로도 다루어질 필요가 있을

난 이유는 자기관의 유형에 따라 개인이 받아

것이다.

들이는 정보에 대한 접근성(accessibility) 및 진

구체적으로 독립적 자기관을 가진 개인은 그

단성(diagnosticity) 차이가 발생하기 때문이다

들 자신이 집단 내 다른 구성원들과는 다른 독

(Aaker and Maheswaran 1997; Choi, Nisbett,

특하고 가치 있는 특성을 가지고 있다고 생각

and Norenzayan 1999; Hong, Morris, Chiu,

한다(Agrawal and Maheswaran 2005). 이들은

and Benet-Martinez 2000; Singelis 1994). 즉,

다른 사람들과 구별될 수 있는 자신의 속성과

동양 문화권에서는 다른 사람들과 친밀하게 연

특성을 집단의 가치나 규범보다 중요시 생각하

결된 것처럼 보이는 상호의존적인 자아와 관련

며, 개인의 목적을 집단의 목적보다 우선시 하

된 내용에 더욱 접근성이 높으며, 서양 문화권

는 경향이 있다. 또한 개인의 성취를 중요시하

에서는 다른 사람들과 구분된 것처럼 보이는

기 때문에 다른 사람의 시선에 관계없이 자신

독립적 자아와 관련된 내용에 더욱 접근성이

이 선호하는 것을 명확하게 드러내기를 원하며

높다(Singles 1994). 또한, 특정 대상(개인 혹은

(Triandis 1989), 자신이 원하는 대로 생각하

제품)에 대하여 다른 사람의 태도가 반영된 정

고, 느끼며, 행동하는 경우가 많다(Markus and

보인 합의성 정보(consensus information)는 상

Kitayama 1991). 반면, 상호의존적인 자기관을

호의존적인 자기관이 상대적으로 강한 동양 문

가진 개인은 집단 내 다른 구성원들과 비교하

화권에서 더 진단적인 것으로 나타난 반면, 독

여 자신을 정의하고, 자신이 그 집단 내 속한

립적 자기관이 상대적으로 강한 서구 문화권에

구성원이라고 생각한다(Agrawal and Maheswaran

서는 다른 사람의 태도 및 행동이 반영되지 않

2005). 그리고 자신을 타인과 구별하려 하기 보

은 속성 정보(attribute information)에 더 진단

다는 집단의 의무와 책임을 중시하는 경향을

적인 것으로 나타났다(Choi et al. 1999). 결국

보이며(Singles 1994), 다른 사람과의 관계를

독립적 자기관이 강한 소비자들은 기업 및 판

유지하는 것을 중요시하게 생각하기 때문에 관

매자가 소비자로 하여금 스스로 판단하도록 요

계를 유지하기 위해 생각하고, 느끼며, 행동하는

구하는 속성 정보를 더 선호하는 반면, 상호의

경향을 보인다(Markus and Kitayama 1991).

존적 자기관이 강한 소비자들은 다른 사람의

또한 자기관은 개인의 정보탐색행동에도 차별

태도가 반영된 합의성 정보를 더 선호하는 경

적인 영향을 미칠 수 있다. 기존 연구를 살펴보

향을 보이게 된다(황윤용 2002).

면, 독립적인 자기관이 상대적으로 강한 국가인

따라서 브랜드 시장성과 정보 중 프리미엄 가

미국 소비자들의 경우 개인의 혜택을 강조하는

격 정보는 품질 및 가격에 대한 직접적인 속성

설득 메시지가 더욱 효과적인 반면, 상호의존적

정보이기 때문에(Szymanski et al. 1993), 독립

인 자기관이 상대적으로 강한 대한민국의 소비

적인 자기관을 가진 소비자들은 이러한 정보에
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대한 진단성이 증가되어(Choi et al. 1999) 보다
긍정적인 평가를 하게 될 것이다. 그러나 시장

2.2 브랜드 시장성과 정보 유형과
가격 인식 간의 상호작용

점유율 정보는 품질에 대한 직접적인 단서이기
보다는 임의적인(arbitrary) 단서로서의 역할을

브랜드의 가격은 소비자 입장에서 매우 중요한

하며(전성률 외 2003), 브랜드에 대한 다른 사

정보 단서로 작용한다(Lichtenstein et al.993).

람의 태도 및 행동이 반영된 대표적인 합의성

가격은 제품 평가에 있어 소비자에게 부정적

정보이기 때문에, 상호의존적인 자기관을 가

인 정보 단서(price as a negative cue)로서

진 소비자들에게 보다 효과적으로 작용할 것

의 역할을 주로 수행하는 것으로 나타났으나

으로 판단된다. 특히, 시장 점유율 정보는 브

(Lichtenstein, Netemeyer, and Burton 1990),

랜드가 가지고 있는 희소성 혹은 배타적 이미

긍정적인 정보 단서(price as a positive cue)로

지(exclusive image)를 감소시킬 수 있기 때문

서의 역할도 수행하는 양면적인 정보 단서임이

에(Hellofs and Jacobson 1999), 자기만족, 개성,

제시되었다(Lichtenstein, Ridgway, and Netemeyer

차별화 등을 추구하는 독립적 자기관을 가진

1993). 즉, 소비자들은 높은 가격의 제품을 구

개인에게는 효과적인 정보로 받아들여지지 않

입하기 위해 지출해야하는 비용으로 생각하여

을 것이다.

낮은 가격으로 제품을 구매하기 위해 노력하지

본 연구에서는 지금까지의 논리를 바탕으로

만, 가격을 제품의 품질 혹은 자신의 위신을 세

브랜드 시장성과 유형에 따른 차별적 효과에

울 수 있는 긍정적인 지표로 생각하여 높은 가

자기관이 조절적 변수로 작용할 수 있다는 다

격의 제품을 구매하는 경향도 존재한다. 이와

음의 가설을 설정하였다.

같이, 가격에 대해 양면적인 인식이 나타나게
되는 이유는 소비자 개인의 가격 인식이 다르

가설 1-1: 어떤 브랜드에 대한 프리미엄 가격

기 때문이다. 가격 인식(price perception)이란

정보가 제시되는 경우, 상호의존적

소비자들이 제품 혹은 서비스의 가격을 자신

인 자기관을 가진 소비자에 비해

의 기준에 따라 해석하는 일련의 과정을 말하

독립적인 자기관을 가진 소비자들

며, 앞서 제시된 바와 같이 긍정적인 가격 인

이 브랜드에 대해 더욱 긍정적인

식과 부정적인 가격 인식으로 구분될 수 있다

평가를 할 것이다.

(Lichtenstein et al. 1993).

가설 1-2: 어떤 브랜드에 대한 시장 점유율

가격을 긍정적으로 인식하는 소비자들을 살펴

정보가 제시되는 경우, 독립적인

보면, 가격/품질 도식(price-quality schema) 및

자기관을 가진 소비자에 비해 상

위신 민감성(prestige sensitivity)이 상대적으로

호의존적인 자기관을 가진 소비자

높게 나타난다(Sternquist, Byun, and Jin 2004).

들이 브랜드에 대해 더욱 긍정적

가격/품질 도식이란 가격이 높을수록 제품의

인 평가를 할 것이다.

품질도 같이 높을 것이라는 인식을 의미하는데
(Lichtenstein et al. 1993), 이러한 도식을 가지
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고 있는 소비자들은 가격을 품질의 예상 지표로

된다(진병호, 고애란 1999). 할인 지향은 정상

사용하게 되며(Peterson and Wilson 1985), 높

가격 보다 할인된 제품에 보다 관심을 가지는

은 가격의 제품을 선호하는 경향이 있다(Veeck

정도이며, 가격 전문성은 여러 가지 종류의 제

and Burns 1995). 또한 위신 민감성이란 높은

품에 대한 가격 정보와 가장 낮은 가격에 그

가격의 제품이 다른 사람들에게 자신의 위신을

제품을 제공하는 상점에 대해 다른 소비자들과

나타낼 수 있다는 인식을 의미한다(Lichtenstein

전달하는 정도를 의미한다(Lichtenstein et al.

et al. 1993). 위신 민감성이 높은 소비자들의

1993).

경우 사회적으로 자신의 소비 행동을 보여주기

따라서 동일 시장 내 경쟁 브랜드 대비 상대

를 원하며(McGowan and Sternquist 1998), 가

적으로 높은 가격을 가지고 있다는 프리미엄

격을 사회적 위신의 지표로 생각하여 제품 구

가격 정보가 제시되었을 경우, 긍정적인 가격

매 시 높은 가격을 기꺼이 지불하려는 경향을

인식을 가지고 있는 소비자들에게는 품질, 위

보인다(Sproles and Kendall 1986). 특히 높은

신, 쾌락적 가치를 모두 제공할 수 있는 정보로

가격에 거래되는 제품을 구매하는 것은 위신

생각되어 그 브랜드를 긍정적으로 평가할 가능

민감성이 높은 소비자들에게 쇼핑의 쾌락적 가

성이 높을 것이다. 그러나 동일 시장 내 경쟁

치까지 유발시킬 수 있다(유창조, 김상희 1994).

브랜드 대비 상대적으로 많은 수의 브랜드가

반면, 가격을 부정적으로 인식하는 소비자들의

판매된다는 시장 점유율 정보는 소비자들에게

경우 가치 의식(value consciousness), 가격 의

가격 대비 품질이 우수하다는 가치 지향적인

식(price consciousness), 할인 지향(sales proneness),

판단(value-oriented judgement)을 위한 단서이

가격 전문성(price mavenism)이 상대적으로 높

므로(전성률 외 2003), 가치 의식이 강한 소비

게 나타난다(Sternquist et al. 2004). 가치 의식

자들에게 보다 민감하게 받아들여질 것이다. 또

이란 지불하는 가격에 대해 상대적으로 좋은 품

한 시장 점유율 정보는 주위 상점들에서 쉽게

질을 얻고자 하는 정도를 의미한다(Lichtenstein

볼 수 있고 대부분의 소비자들이 쉽게 구매할

et al. 1993). 일반적으로 제품의 가격이 높을수

수 있는 대중적인 브랜드라는 의미를 내포하고

록 그 제품에 대해 인지하는 가치는 낮아지게

있으므로, 낮은 가격을 지불하고자 하는 가격

되며(Dodds, Monroe, and Grewal 1991; Grewal,

인식 및 할인 지향이 강한 소비자들이나 여러

Monroe, and Krishnan 1998), 가치 의식이 강

상점들에서 판매되는 제품의 가격 정보에 민감

한 소비자일수록 낮은 가격에 최고의 품질을

한 가격 전문성이 높은 소비자들이 관심을 가

얻을 수 있는 제품을 선호하게 된다(Hutton

지게 될 것으로 예상된다.

1995). 가격 인식은 소비자들이 낮은 가격을 지

지금까지의 논의를 바탕으로 본 연구에서는

불하려는 정도이다(Lichtenstein et al. 1993).

브랜드 시장성과 유형에 따른 차별적 효과에

가격 인식이 높은 소비자들은 낮은 가격의 제

가격 인식이 조절적 변수로 작용할 수 있다는

품을 사기 위해 여러 상점을 비교할 것이며, 높

다음의 가설을 설정하였다.

은 가격의 제품에 대한 구매 의도는 낮아지게
브랜드의 시장성과 정보가 브랜드 평가에 미치는 효과: 개인특성 변수의 조절효과를 중심으로 155

가설 2-1: 어떤 브랜드에 대한 프리미엄 가격

and Frazier 1997; Mathieu and Zajac 1990;

정보가 제시되는 경우, 부정적 가

Verhoef, Franses, and Hoekstra 2002). 본 연

격 인식을 가진 소비자에 비해 긍

구에서는 몰입의 여러 가지 유형 중 Geyskens

정적 가격 인식을 가진 소비자들이

et al.(1996)과 Mathieu and Zajac(1990)이 제

브랜드에 대해 더욱 긍정적인 평가

시한 정서적 몰입(affective commitment)과 계

를 할 것이다.

산적 몰입(calculative commitment)에 대해 살

가설 2-2: 어떤 브랜드에 대한 시장 점유율

펴본 후, 각각이 브랜드 시장성과 정보 유형에

정보가 제시되는 경우, 긍정적 가

어떠한 영향을 미칠 수 있는가를 살펴보고자

격 인식을 가진 소비자에 비해 부

한다.

정적 가격 인식을 가진 소비자들

우선 몰입의 유형에 대해 살펴보면, 정서적

이 브랜드에 대해 더욱 긍정적인

몰입이란 상대방을 좋아하고 상대방과의 관계

평가를 할 것이다.

를 맺는 것을 즐거워하기 때문에(Buchanan 1974)
관계를 지속하고자 하는 욕망(desire)을 의미한

2.3 브랜드 시장성과 정보 유형과
브랜드 몰입 간의 상호작용

다(Geyskens et al. 1996). 이러한 정서적 몰입
은 애착, 동일시, 유대감 등과 같은 심리적 차
원을 바탕으로 형성된다(Allen and Meyer 1990;

몰입(commitment)은 상대방과의 관계를 지

Gilliland and Bello 2002; O'Reilly and Chatman

속하고자 정도를 의미하며(Anderson and Weitz

1986). 반면, 계산적 몰입이란 상대방과의 관계

1992), 마케팅 채널 및 조직 구성원간의 관계를

가 끝났을 때에 생각할 수 있는 전환비용 때문

설명하기 위해서 뿐만 아니라(Brown, Lusch,

에 관계를 지속하고자 하는 필요(need)를 의미

and Nicholson 1995; Fein and Anderson 1997;

한다(Geyskens et al. 1996). 즉, 계산적 몰입은

Gundlach, Achrol, and Mentzer 1995; Mathieu

관계를 통해 얻을 수 있는 혜택 및 관계 종료

and Zajac 1990) 소비자와 브랜드와의 관계

로 인해 발생되는 비용과 같은 경제적 차원을

를 설명하기 위해서도 사용되고 있는 개념

바탕으로 형성된다(Allen and Meyer 1990). 따

이다(Fournier 1998; Warrington and Shim

라서 정서적 몰입과 계산적 몰입은 상대방과의

2000). 몰입에 대한 초기의 연구들을 살펴보면

관계를 지속하고자 하는 동기(motivation)가 서로

몰입을 단일차원으로 개념화하여 살펴보았지만

다르다고 볼 수 있으며(Geyskens et al. 1996),

(Anderson and Weitz 1992; Kumar, Scheer,

이러한 차별적인 동기로 인해 브랜드 시장성과

Steenkamp 1995a, 1995b; Morgan and Hunt

정보 유형에 다른 영향을 미칠 것으로 예상된다.

1994), 최근 많은 연구들이 다차원적인 개념으

브랜드에 대한 프리미엄 가격 정보는 다른 브

로 생각하여 유형을 나누고 있다(Brown et al.

랜드 보다 높은 가격 및 품질의 제품이라는 직

1995; Geyskens, Steenkamp, Scheer, and Kumar

접적인 단서를 제공함으로써(Szymanski et al.

1996; Gruen, Summers, and Acito 2000; Kim

1993), 소비자들에게 긍정적인 감정을 유발시킬
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수 있다(Aaker 1992). 또한 높은 가격의 브랜

써 얻게 되는 혜택이 관계를 해지함으로써 발

드라는 정보는 다른 소비자들에게 자신의 사회적

생되는 손실보다 크게 때문에 관계를 지속하려

지위를 과시할 수 있는 상징적 편익(symbolic

는 계산적 몰입(McGee and Ford 1987)을 가

benefit) 및 쾌락적 욕구(hedonic needs)를 제

진 소비자들에게 더욱 호의적인 정보로 인식될

공하는 단서가 될 수 있다(Assael 1998; Keller

수 있을 것이다.

1993). 따라서 프리미엄 가격 정보는 브랜드와

따라서 본 연구에서는 소비자들의 브랜드에

의 심리적 차원을 바탕으로 형성된 정서적 몰

대한 몰입의 유형에 따라 브랜드 시장성과 정

입을 가지고 있는 소비자들에게 보다 긍정적으

보 유형에 따른 차별적 효과가 달라질 수 있다

로 인식될 것이다. 특히, 정서적 몰입이 강한

는 다음의 가설을 설정하였다.

소비자일수록 경쟁사의 판촉에 대한 반응에 덜
민감하며(Sheth and Parvatiyar 1995) 고객 점

가설 3-1: 어떤 브랜드에 대한 프리미엄 가격

유율이 높기 때문에(Kumar et al. 1994), 상대

정보가 제시되는 경우, 그 브랜드

적으로 높은 가격의 브랜드라는 정보는 부정적

와 계산적 몰입을 가진 소비자에

인 영향력을 발휘하기 힘들 것이다. 그리고 브

비해 정서적 몰입을 가진 소비자들

랜드에 대한 정서적 몰입을 하는 경우, 그 브랜

이 브랜드에 대해 더욱 긍정적인

드에 대한 강력한 긍정적 애착을 가지게 될 것

평가를 할 것이다.

이다. 이러한 애착을 통해 브랜드에 대한 높은

가설 3-2: 어떤 브랜드에 대한 시장 점유율

충성도가 형성될 수 있으며(Dick and Basu 1994),

정보가 제시되는 경우, 그 브랜드

높은 브랜드 충성도로 인해 소비자들은 프리미

와 정서적 몰입을 가진 소비자에

엄 가격을 기꺼이 지불할 것이다(Keller 1993).

비해 계산적 몰입을 가진 소비자

반면, 시장 점유율 정보는 비용 대비 품질이 좋

들이 브랜드에 대해 더욱 긍정적

다는 가치 지향적인 단서이기 때문에(전성률

인 평가를 할 것이다.

외 2003), 비용 대비 혜택이라는 경제적 차원을
바탕으로 형성된 계산적 몰입을 가진 소비자들
이 보다 긍정적으로 평가할 것이다. 또한 많은

Ⅲ. 연구방법

소비자들이 구입하는 브랜드라는 정보는 누구
나 쉽게 어디에서나 구입할 수 있는 대중적인
브랜드라는 정보를 내포하고 있으므로, 만약

3.1 실험설계

다른 브랜드를 구입할 시 보다 큰 전환비용
(switching cost)이 발생될 수 있다. 따라서 시

본 연구에서는 앞서 언급한 가설들을 검증

장 점유율 정보는 소비자들에게 발생될 수 있

하기 위하여 2× 2× 2× 2 집단 간 실험설계

는 잠재적인 전환비용을 줄일 수 있는 단서의

(between subjects design)를 적용하였다. 구체

역할을 수행할 수 있으므로, 관계를 유지함으로

적으로, 네 가지 요인을 살펴보면 (1)브랜드 시
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장성과 정보 유형(프리미엄 가격 정보/시장 점

용된 제품 유형에 대한 문항을 수정 및 보완한

유율 정보), (2)자기관 유형(독립적 자기관/상

2개의 7점 척도 문항(1=실용적이다, 7=쾌락적

호의존적 자기관), (3)가격 인식 유형(긍정적

이다; 1=성능향상에 매우 도움이 된다, 7=매

가격 인식/부정적 가격 인식), (4)브랜드 몰입

우 감각적인 즐거움을 준다)을 사용하여 기능

유형(정서적 몰입/계산적 몰입)이다. 따라서 본

적 이미지 및 상징적 이미지가 중간 정도인 실

연구에서는 브랜드 시장성과 정보 유형에 따라

험 제품군을 선정하였다. 따라서 높은 친숙도를

2가지의 시나리오를 만들었으며, 그에 앞서 실

가지고 있고 가격 인식 수준이 중간 정도이며,

험 제품군, 통제 변수 및 브랜드 시장성과 정보

소비자가 지각하는 제품 유형에 차이가 없는

유형을 조작하기 위해 2번의 사전조사를 수행

실험 제품군으로는 ‘운동화’(친숙도:M=5.04, 가

하였다.

격 인식 수준: M=3.54, 제품 유형:M=3.38)
제품군이 선정되었다(<표 1> 참고).
다음으로 브랜드 시장성과 정보 유형을 조작

3.2 사전조사

하기 위해 2차 사전조사가 실시되었다. 브랜드
우선 1차 사전조사에서는 연구대상이 될 실험

시장성과 정보 유형은 기존 연구(전성률 외

제품군을 선정하였다. 특히, 본 연구에서는 실

2003)에서 사용한 방법과 같이 Chaudhuri and

험변수로 브랜드 몰입 및 가격 인식이 제시되

Holbrook(2001)이 정의한 브랜드 시장성과를

었기 때문에 실험에서는 친숙도는 높으나 중간

이용하여 2개의 시나리오로 구성하였다. 우선

정도의 가격 인식 수준을 가지고 있는 제품군을

프리미엄 가격 정보를 나타내는 시나리오에는

선정하였다. 이러한 기준에 따라 5명의 대학원생

“국내 출시 운동화 브랜드 중 가장 높은 가격

들을 대상으로 한 브레인스토밍(brainstorming)

에 팔리고 있는 제품”이라는 문구가 삽입되었

을 통하여 통해 총 7개의 제품군(휴대폰, 운동

으며, 시장 점유율 정보를 나타내는 시나리오에

화, 디지털카메라, MP3, 안경, 냉장고, 노트북)

는 “국내 출시 운동화 브랜드 중 가장 많이 팔

을 선정하였다. 다음으로 각각의 실험 제품군에

린 제품”이라는 문구가 삽입되었다. 또한 제품

대해 대학생 24명을 대상으로 친숙도(1=매우

유형에 따른 영향을 최소화하기 위하여 위에

생소하다, 7=매우 친숙하다; 1=전혀 모른다,

제시된 2가지 유형의 시나리오 모두에 기능적

7=매우 잘 알고 있다) 및 가격 인식 수준(1=

이미지를 표현하는 “성능에 대한 만족”과 감성

매우 저가이다, 7=매우 고가이다)을 7점 척도

적 이미지를 표현하는 “감각적인 즐거움”을 제

문항으로 파악하였다. 또한 기존 연구에서 제품

공한다는 문구를 동시에 삽입하였다. 이러한 브

의 유형(기능적 제품 vs. 상징적 제품)이 브랜

랜드 시장성과 정보 유형의 조작 여부를 확인

드 시장성과 정보 유형에 영향을 미치는 것으

하기 위해 21명의 대학생들을 대상으로 각각의

로 나타났기 때문에(전성률 외 2003), 본 연구

정보가 프리미엄 가격 정보 및 시장 점유율 정

에서는 이러한 제품 유형에 따른 영향을 통제

보의 내용을 담고 있는가를 7점 척도 문항(1=

하기 위해 Leclerc et al.(1994)의 연구에서 사

전혀 그렇지 않다, 7=매우 그렇다)으로 측정한
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결과, 프리미엄 가격 정보(M=5.14)와 시장 점

정보/시장 점유율 정보)에 대해서만 무작위적

유율 가격 정보(M=5.23)의 조작이 성공적으로

으로 할당되었다. 본 연구는 서울시내에 소재하

되었음을 확인하였다.

고 있는 대학교에서 470명의 학부생들이 수업
의 일부분으로 실험에 참가하였으며, 회수된 설
문지 중 불성실하게 응답한 11부를 제외한 459

3.3 본 조사

부가 연구에 사용되었다. 본 조사에서는 사전조
사에 참여한 학생들은 배재하였으며, 각 실험집

3.3.1 실험 참가자

단의 크기는 <표 2>에서 제시된 바와 같이 20
본 연구에서 제시된 실험변수 중 브랜드 시장

명에서 42명이었다.

성과 정보 유형을 제외한 다른 3개의 실험변수
는 피 실험자 개인이 가지고 있는 특성에 따라

3.3.2 실험 자극

응답해야하는 변수이기 때문에, 실험 참가자들
은 브랜드 시장성과 정보 유형(프리미엄 가격

우선 피 실험자들의 자기관 및 가격 인식을

<표 1> 실험대상 제품군의 친숙도, 가격 인식 수준, 제품 유형의 평균 및 표준편차
친숙도 평균
(표준편차)

가격 인식 수준 평균
(표준편차)

제품 유형 평균
(표준편차)

휴대폰

5.98 (0.89)

4.75 (0.85)

2.94 (1.44)

운동화

5.04 (1.59)

3.54 (0.93)

3.38 (1.76)

디지털카메라

4.67 (1.32)

5.46 (0.83)

3.75 (1.41)

MP3

5.54 (1.36)

4.29 (0.95)

5.17 (1.46)

안경

4.27 (1.86)

3.50 (0.98)

3.06 (1.75)

냉장고

3.04 (1.56)

6.33 (1.01)

2.23 (1.06)

노트북

4.92 (1.42)

5.92 (1.02)

2.81 (1.10)

(주) 7점 척도로 측정함

<표 2> 실험설계와 각 실험집단의 크기
긍정적 가격 인식

프리미엄 가격
정보
시장 점유율
정보

부정적 가격 인식

정서적 몰입

계산적 몰입

정서적 몰입

계산적 몰입

독립적 자기관

N=23

N=37

N=32

N=26

상호의존적 자기관

N=29

N=28

N=33

N=22

독립적 자기관

N=20

N=31

N=22

N=35

상호의존적 자기관

N=42

N=20

N=37

N=22
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측정하는 문항을 제시하였다. 그 다음으로 피

고 있으며 합계 점수가 높을수록 개인적 자기

실험자들의 브랜드 몰입의 유형을 알아보기 위

관을 가지고 있다고 볼 수 있다. 또한 가격 인

하여 피 실험자가 최근 구입한 운동화 브랜드

식은 진병호와 고애란(1999), Sternquist et

를 주관식으로 적게 한 후, 그 브랜드에 대해

al.(2004)의 연구에서 제시된 방법을 이용하여

어떠한 유형의 몰입을 하고 있는가를 측정하는

15개의 문항을 7점 척도(1=전혀 그렇지 않다,

문항을 제시하였다.

7=매우 그렇다)로 측정하였다. 이러한 문항들

개인의 자기관, 가격 인식, 브랜드 몰입에 대

의 합계점수는 최소 15점부터 최대 105점의 범

한 측정을 완료한 후, 피 실험자들에게 앞서 본

위를 가지며, 합계 점수가 낮으면 부정적 가격

인이 기입한 운동화 브랜드가 다음의 브랜드

인식을 가지고 있으며 합계 점수가 높으면 긍

시장성과 정보에 대한 시나리오에서 제시된 운

정적 가격 인식을 가지고 있다고 볼 수 있다.

동화 브랜드라고 생각하도록 요청하였다. 이와

브랜드 몰입은 허원무 외(2006), Geyskens et

같이 실제로 존재하는 한 가지의 운동화 브랜

al.(1996), Gilliland and Bello(2003)의 연구에서

드를 사용하지 않고 자신이 실제로 구입한 브

제시된 문항을 본 연구에 맞게 수정 및 보완하

랜드를 사용한 이유는 피 실험자들 개개인이

여 총 6개의 7점 척도 문항(1=전혀 그렇지 않

가지고 있는 운동화 브랜드가 너무나 다양하여

다, 7=매우 그렇다)으로 측정하였으며, 6개 문

하나의 운동화 브랜드를 제시하는 경우 실험

항의 합계 점수가 낮으면 계산적 몰입을 하고

조작의 현실성이 떨어질 가능성이 높기 때문이

있고 합계 점수가 높으면 정서적 몰입을 하고

었다. 피 실험자들은 프리미엄 가격 정보와 시

있는 것으로 판단하였다. 마지막으로 브랜드 시

장 점유율 정보로 나뉘어진 브랜드 시장성과

장성과 정보에 대한 조작 확인은 프리미엄 가

정보에 대한 시나리오를 읽어본 후, 각각의 시

격 정보 및 시장 점유율 정보의 내용을 포함하

나리오에서 제시된 운동화 브랜드에 대한 평가

고 있는 각각의 시나리오에 대해 7점 척도 문

를 하였다.

항(1=전혀 그렇지 않다, 7=매우 그렇다)으로
측정하였다.

3.3.3 실험변수 및 종속변수의 측정

또한 본 연구의 종속 변수인 브랜드 평가는
Keller and Aaker(1992)의 연구에서 사용된 지

본 연구에서 제시된 4가지 실험변수는 다음과

각된 품질(1=매우 나쁠 것이다, 7=매우 좋을

같이 측정하였다. 개인의 자기관은 윤원아와 김

것이다)과 Taylor and Bearden(2002)의 연구에

기옥(2000)의 연구에서 제시된 방법을 이용하

서 사용된 호감도(1=전혀 호감이 가지 않는다,

여 23개의 문항을 7점 척도(1=전혀 그렇지 않

7=매우 호감이 간다) 및 구매의도(1=전혀 구

다, 7=매우 그렇다)로 측정하였다. 이렇게 7점

입하고 싶지 않다, 7=매우 구입하고 싶다) 문

척도로 측정한 23개 문항의 합계 점수는 최소

항을 7점 척도로 측정하였다.

23점부터 최대 161점의 범위를 가지는데, 합계
점수가 낮을수록 상호의존적인 자기관을 가지
160 한국마케팅저널
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4.2 종속변수의 단일지표화

Ⅳ. 자료분석 및 가설검증

본 연구에서는 종속변수인 소비자들의 브랜드

4.1 실험조작의 점검

평가를 측정하기 위해 복수의 측정변수들을 사
용하였기 때문에, 그들 간의 내적 타당성을 살

본 연구에 대한 실험을 실행한 결과, 우선 자

펴본 후 높게 나타난 변수들은 항목들 간의 평

기관 문항들에 대한 피 실험자들의 합계 점수

균값을 구매 단일변수로 변환하여 분석하였다.

는 최소값은 45점, 최대값은 133점, 중위수는

구체적으로 세 개의 측정변수들 간의 상관계수

87점으로 나타났다. 기존 연구에서 사용한 방법

가 0.81(p<.01)로 높게 나타나 이들의 평균을

과 같이(윤원아, 김기옥 2000), 중위수 이하의

구하여 종속변수인 브랜드 평가에 대한 단일변

점수를 가진 피 실험자는 상호의존적 자기관,

수로 사용하였다. 종속변수에 대한 각 실험집단

중위수 이상의 점수를 가진 피 실험자는 개인

별 평균값 및 표준편차는 다음의 <표 3>에 제

적 자기관을 가지고 있는 것으로 판단하여 이

시되었다.

들을 분류하였다. 또한 가격 인식 문항 및 브랜
드 몰입에 대한 문항도 중위수를 통해 분류하

4.3 가설 검증

였다. 그 결과, 가격 인식 문항의 중위수는 59
점, 브랜드 몰입 문항의 중위수는 26점으로 나

4.3.1 가설 1-1 및 가설 1-2의 검증

타났으며 이러한 점수를 기준으로 피 실험자들
의 가격 인식의 유형과 브랜드 몰입의 유형을

가설 1-1과 가설 1-2에서는 브랜드 시장성과

구분하였다. 또한 실험에서 제시된 브랜드 시장

정보의 유형, 즉 프리미엄 가격 정보와 시장 점

성과 정보 유형인 프리미엄 가격 정보(M=5.05)

유율 정보가 소비자의 평가에 미치는 효과가

및 시장 점유율 정보(M=4.99)에 대한 실험조

자기관에 의해 조절될 것으로 예상하였다. 구체

작이 성공적으로 되었음을 확인하였다.

적으로 프리미엄 가격 정보에 대해서는 상호의
존적인 자기관을 가진 소비자에 비해 독립적

<표 3> 실험집단별 브랜드 평가의 평균값과 표준편차
긍정적 가격 인식

프리미엄 가격
정보
시장 점유율
정보

부정적 가격 인식

정서적 몰입

계산적 몰입

정서적 몰입

계산적 몰입

독립적 자기관

5.43 (0.95)

4.32 (0.98)

4.58 (1.10)

4.40 (1.22)

상호의존적 자기관

4.52 (1.13)

4.60 (0.96)

4.48 (0.82)

4.02 (0.86)

독립적 자기관

3.82 (1.43)

4.55 (1.08)

4.77 (1.27)

4.47 (1.12)

상호의존적 자기관

5.10 (1.03)

4.87 (1.30)

4.39 (1.02)

4.91 (0.90)

(주) 7점 척도로 측정했으며, 괄호 안의 숫자는 표준편차임.
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자기관을 가지고 있는 소비자의 경우 긍정적인

effect)가 유의하게 나타났다(F(1,443)=11.531,

평가를 하는 반면, 시장 점유율 정보에 대해서

p<.01: <표 4> 참고). 구체적으로 가설 1-1을

는 독립적 자기관을 가지고 있는 소비자에 비

살펴보면, 프리미엄 가격 정보가 제시되는 경우

해 상호의존적 자기관을 가지고 있는 소비자가

의 독립적인 자기관을 가진 소비자들의 브랜드

더욱 긍정적인 평가를 할 것으로 생각하였다.

에 대한 평가(M=4.63)와 상호의존적인 자기관

검증결과, 우선 브랜드 시장성과 정보의 유형

을 가진 소비자들의 브랜드 평가(M=4.43)는

과 자기관의 유형과의 상호작용효과(interaction

통계적으로 유의한 차이를 보이지 않았다(F

<표 4> 가설검증을 위한 분산분석(ANOVA)
종속변수: 브랜드 평가
원천(source)

평균

A. 브랜드 시장성과 정보:
프리미엄 가격 정보
시장 점유율 정보

4.54
4.61

B. 자기관:
독립적 자기관
상호의존적 자기관

4.54
4.61

C. 가격 인식:
긍정적 가격 인식
부정적 가격 인식

4.65
4.50

D. 브랜드 몰입:
정서적 몰입
계산적 몰입
A×
A×
B×
A×
B×
C×

B
C
C
D
D
D

A×
A×
A×
B×

B×
B×
C×
C×

MS

F-value

1

0.456

0.398

1

0.485

0.423

1

2.405

2.098

1

1.622

1.415

1
1
1
1
1
1

13.215
4.304
3.243
9.775
0.992
0.016

11.531***
3.755*
2.830*
8.529**
0.866
0.014

1
1
1
1

4.987
1.855
0.732
0.178

4.352**
1.619
0.639
0.155

1

18.143

15.831***

443

1.146

4.64
4.52

C
D
D
D

A× B× C× D
Error
(주) * p<.1, ** p<.05, *** p<.01
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(1,228)=2.052, p>.1). 반면, 가설 1-2에서 예상

격 인식을 가진 소비자들의 브랜드 평가(M=

한 바와 같이 시장 점유율 정보가 제시되는 경

4.58)가 통계적으로 차이가 없는 것으로 나타났

우에는 상호의존적인 자기관을 가진 소비자들

다(F(1,228)=0.404, p>.1). 따라서 가설 2-1은

의 평가(M=4.81)가 독립적인 자기관을 가진

지지되었으나, 가설 2-2는 기각되었음을 알 수

소비자들의 평가(M=4.43)에 비해 통계적으로

있었다.

유의한 차이를 보이는 것으로 나타났다(F(1,228)
=6.127, p<.05). 따라서 가설 1-1은 기각되었으

4.3.3 가설 3-1 및 가설 3-2의 검증

며, 가설 1-2는 지지됨을 확인할 수 있었다.
가설 3-1과 가설 3-2에서는 브랜드 몰입의 유

4.3.2 가설 2-1 및 가설 2-2의 검증

형이 브랜드 시장성과 정보의 유형을 조절할
것으로 예상하였다. 구체적으로 브랜드에 대해

가설 2-1과 가설 2-2에서는 브랜드 시장성과

계산적 몰입을 하는 소비자에 비해 정서적 몰

정보의 유형에 따른 효과가 가격 인식에 의해

입을 하는 소비자가 프리미엄 가격 정보에 대

조절될 것으로 예상하였다. 구체적으로 프리미

해 긍정적인 평가를 하며, 시장 점유율 정보에

엄 가격 정보에 대해서는 부정적 가격 인식을

대해서는 계산적 몰입을 하는 소비자에 비해

가진 소비자에 비해 긍정적 가격 인식을 가지

정서적 몰입을 하는 소비자가 더욱 긍정적인

고 있는 소비자의 경우 더욱 긍정적인 평가를

평가를 할 것으로 예상하였다.

하는 반면, 시장 점유율 정보에 대해서는 긍정

우선, 브랜드 시장성과 정보의 유형과 브랜드

적 가격 인식을 가지고 있는 소비자에 비해 부

몰입의 유형과의 상호작용효과(interaction effect)

정적 가격 인식을 가지고 있는 소비자가 더욱

가 유의하게 나타났다(F(1,443)=8.529, p<.05:

긍정적인 평가를 할 것으로 생각하였다.

<표 4> 참고). 구체적으로 가설 3-1의 결과를

검증결과, 브랜드 시장성과 정보의 유형과 가격

살펴보면, 프리미엄 가격 정보가 제시되는 경우

인식 유형과의 상호작용효과(interaction effect)

에는 브랜드에 대해 계산적 몰입을 하는 소비

가 유의하게 나타났다(F(1,443)=3.755, p<.1: <표

자들의 평가(M=4.35)에 비해 정서적 몰입을

4> 참고). 구체적으로 가설 2-1을 살펴보면, 프

하는 소비자들의 평가(M=4.71)가 더욱 높음을

리미엄 가격 정보가 제시되는 경우의 부정적인

알 수 있었다(F(1,229)=6.830, p<.01). 반면, 시

가격 인식을 가진 소비자들의 브랜드 평가

장 점유율 정보가 제시되는 경우에는 계산적

(M=4.40)에 비해 긍정적인 가격 인식을 가진

몰입을 하는 소비자들의 평가(M=4.65)와 정서

소비자들의 평가(M=4.66)가 통계적으로 유의

적 몰입을 하는 소비자들의 평가(M=4.61)가 통

한 차이를 보이는 것으로 나타났다(F(1,229)=

계적으로 차이가 없는 것으로 나타났다(F(1,228)

3.381, p<.1). 반면, 시장 점유율 정보가 제시되

=0.404, p>.1). 따라서 가설 3-1은 지지되었으

는 경우에는 긍정적 가격 인식을 가진 소비자

나, 가설 3-2는 기각되었음을 알 수 있었다.

들의 브랜드에 대한 평가(M=4.68)와 부정적 가
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Ⅴ. 결론 및 논의

있을 것으로 판단된다.
둘째, 프리미엄 가격 정보에 대해서는 긍정적
가격 인식을 가진 소비자들이 부정적 가격 인

5.1 연구결과 및 시사점

식을 가진 소비자들에 비해 더욱 긍정적인 평
가를 하였지만, 시장 점유율 정보에 대해서는

본 연구에서는 프리미엄 가격 정보와 시장 점

소비자들의 평가 차이는 발생하지 않았다. 따라

유율이라는 브랜드 시장성과 정보가 브랜드 평

서 타깃 소비자들의 가격 인식에 따라 차별적

가에 미치는 차별적 영향에 있어 기존 연구가 제

인 브랜드 시장성과 정보를 제공하는 것이 중

시한 제품특성 변수의 조절적 효과(전성률 외

요할 것이다. 특히, 우리나라의 많은 소비자들

2003) 이외에 개인특성 변수의 조절적 효과를

은 과거 경제적 위기 등으로 인해 가격에 대한

살펴보았다. 즉, 개인 특성 변수인 자기관, 가격

부정적 인식을 가지고 있으므로(Sternquist et

인식, 브랜드 몰입의 유형에 따라 브랜드 시장

al. 2004), 시장 점유율 정보가 브랜드 평가에

성과 정보 유형에 따른 효과가 어떻게 달라질

있어 매우 중요한 단서로 제공될 수 있지만 과

수 있는가를 알아보았다. 구체적인 연구결과 및

도한 시장 점유율 경쟁은 시장 내 기업들 간의

이에 따른 시사점을 살펴보면 다음과 같다.

가격 경쟁을 발생시켜 기업의 이윤에 큰 타격

첫째, 브랜드 시장성과 정보 중 프리미엄 가

을 가져올 수 있다. 따라서 기업은 자사의 이윤

격 정보에 대해서는 자기관에 따른 소비자들의

(profitability)과 시장의 경쟁 상황에 따라 브랜

평가는 차이는 없는 것으로 나타난 반면, 시장

드에 대해 프리미엄 가격 전략을 사용해야 하

점유율 정보에 대해서는 상호의존적인 자기관

는 경우가 증가되고 있으며, 이러한 경우 가격

을 소비자들이 긍정적인 평가를 하였다. 따라서

과 연관된 여러 혜택들을(품질, 서비스 등) 강

자사 브랜드의 표적 소비자들의 자기관을 파악

조하는 메시지를 추가적으로 제공함으로써 소

하여 상호의존적인 자기관을 가진 경우에는 시

비자들의 가격 인식을 보다 긍정적으로 변화시

장 점유율 정보를 제공하는 광고를 보여줌으로

킬 수 있을 것으로 판단된다.

써 브랜드에 대한 보다 호의적인 평가를 가져

셋째, 프리미엄 가격 정보에 대해 브랜드와

올 수 있을 것이다. 또한 자기관은 태생적인 특

정서적 몰입을 가지고 있는 소비자들은 계산적

성이 아니라 광고 메시지의 프라이밍(priming)

몰입을 가진 소비자들에 비해 긍정적인 평가를

등을 통해 다르게 형성될 수 있기 때문에

하였으나, 시장 점유율 정보에 대해서는 몰입의

(Agrawal and Maheswaran 2005; Briley et al.

유형으로 인한 평가 차이가 발생하지 않았다.

2000; Ng and Houston 2006), 만약 자사 브랜

일반적으로 브랜드와 정서적 몰입을 가지고 있

드가 시장 점유율 전략을 사용하는 경우 광고

는 소비자가 계산적 몰입을 가지고 있는 소비

속에 “나를 위한”과 같은 독립적인 자기관을

자에 비해 그 브랜드와의 관계의 질이 더욱 높

가지도록 만들 수 있는 메시지를 삽입함으로써,

다고 볼 수 있다(Kumar et al. 1994). 따라서

소비자들의 브랜드 평가를 긍정적으로 만들 수

기업이 소비자와의 관계의 질을 높이기 위해
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정서적 몰입을 가진 소비자를 타깃으로 하여

셋째, 본 연구에서는 브랜드 몰입의 유형을

기존 고객유지전략을 이용하고자 하는 경우 프

정서적 몰입과 계산적 몰입으로 나누어 살펴보

리미엄 가격 정보를 제시하는 커뮤니케이션 전

았다. 이러한 브랜드 몰입 유형 이외에 브랜드

략을 사용하는 것이 효과적일 것이다.

몰입의 강도에 따라 브랜드 시장성과 정보가

결국, 현재 유통 채널의 다양화와 광고 군집

어떻게 달라지는가를 살펴볼 수 있을 것이다.

화(ad-clutter)에 따른 커뮤니케이션의 효율성

넷째, 브랜드 시장성과 정보의 유형의 차별적

이 의문시 되고 있는 상황에서 표적 소비자의

인 효과를 보다 정확하게 평가하기 위해 해당

자기관, 가격지각, 브랜드 몰입의 유형을 고려

정보가 포함되지 않는 통제집단이 포함되어야

한 적합한 커뮤니케이션 메시지의 전달은 브랜

할 것이다. 물론, 본 연구의 목적 자체가 각각

드 관리의 효율성을 높일 뿐 아니라 브랜드 평

의 정보 유형의 독립적인 효과를 보는 것이 아

가에 긍정적인 영향을 미칠 수 있을 것으로 판

니라, 어떠한 유형의 브랜드 시장성과 정보 유

단된다.

형이 어떠한 조절변수가 존재할 때 더욱 효과
적인가를 비교하는 것이므로 집단 간의 효과

5.2 연구의 한계점 및 향후 연구방향

차이를 분석하는 것만으로도 큰 문제점이 발생
되지는 않지만, 연구 결과의 신뢰성을 위해 향

그러나 본 연구는 여러 한계점을 가지고 있
다. 본 연구의 한계점 및 향후 연구방향을 생각

후 연구에서는 통제집단을 사용한 실험이 이루
어질 필요가 있을 것이다.
끝으로, 본 연구결과에서는 기존 연구(전성률

해 보면 다음과 같다.
첫째, 본 연구에서는 실험변수인 자기관을 조

외 2003)와는 다르게 프리미엄 가격 정보와 시

작하기 위해 기존 연구(윤원아, 김기옥 2000)에

장 점유율 정보가 브랜드 평가에 미치는 영향

서 제시된 방법을 사용하였다. 하지만 앞서 제

이 통계적으로 차이가 없는 것으로 나타났다(F

시된 방법 이외에도 프라이밍(priming)을 통해

(1,443)=0.398, p>.1: <표 4> 참고). 이러한 결

자기관을 측정하는 방법이 존재한다(Trafimow

과는 운동화 제품군의 유형이 실험조작 상 기

et al. 1991). 따라서 실험결과의 내부적 타당

능적 제품군과 상징적 제품군의 중간인 제품인

성(internal validity)을 높이기 위해 자기관 조

것으로 나타났지만, 피 실험자들이 기능적 제품

작에 대한 다른 방법을 사용할 필요가 있을

군에 보다 가깝게 인식했기 때문인 것으로 판

것이다.

단된다. 따라서 향후 연구에서는 이러한 제품

둘째, 본 연구에서는 자기관을 개인특성 변수
로 생각하여 피 실험 대상군을 하나의 국가로

유형으로 인한 효과를 보다 효과적으로 통제할
수 있는 조작 방법이 필요할 것으로 판단된다.

한정하였다. 그러나 연구결과의 외부적 타당성

<논문 접수일: 2009. 05. 19>

(external validity)을 높이기 위해 다른 문화권

<게재 확정일: 2009. 06. 24>

내의 소비자들을 대상으로 한 추가적인 연구도
필요할 것으로 판단된다.
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Effects of Brand Performance Information on Brand
Evaluation: The Moderating Roles of Personal Characteristics
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Abstract
Prior research has investigated different effects of brand performance information such as premium
price information and market share information on brand equity components - quality perception
and brand preference. It was shown that the differential effects of brand performance information
could depend on product-related variables like product category concept and quality variation in the
product category. In this study, we conducted an experiment to find out how personal characteristics
such as self-construal, price perception and brand commitment could influence the effects of
different types of brand performance information.
The results show that individuals who have independent self-construal, favorable price perception
and emotional commitment with the brand develop more favorable evaluation of the premium price
performance information resulting in more positive evaluations of the brand. However, individuals
who have interdependent self-construal, unfavorable price perception and cognitive commitment with
the brand develop more favorable evaluation of the market share performance information resulting
in more positive evaluations of the brand. We discuss the theoretical and practical implications of
this study and its limitations, along with future research interests.
Key words: brand performance information, premium price information, market share information,
self-construal, price perception, brand commitment, brand evaluation
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